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PeNSE 2015: 59,8% dos estudantes do 9º ano (13 a 15 anos)
tinham o hábito de assistir à TV por mais de 2h diariamente
Vigitel 2017: 24,6% dos adultos residentes nas capitais e Distrito
Federal declararam assistir à 3 ou mais horas de TV/dia
PeNSE 2015: 7,8% dos estudantes de 13 a 17 anos estavam obesos
Vigitel 2017: 54,0% adultos com sobrepeso e 18,9% com obesidade
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Impacto nas escolhas alimentares e volume de ingestão
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Publicidade




Impacto no ganho de peso similar ao de outros fatores: família,
interações sociais e condições socioeconômicas
OMS: recomendações para os Estados membros, para o
desenvolvimento de politicas para a promoção de alimentos e
bebidas não alcoólicas para crianças
International Network for Food and Obesity/Non-Communicable




Monitorar, comparar e apoiar ações, a fim de criar ambientes





(SWINBURN et al., 2013; KELLY et al., 2013)
Objetivo
Analisar e monitorar os aspectos abusivos da publicidade de alimentos
e bebidas nos três principais canais da televisão aberta brasileira de




A programação dos três principais 
canais da TV aberta
8 dias não 
consecutivos 
de abril de 
2018






























(KELLY et al. 2017) (BRASIL, 2014) (BRASIL, 1990)
• Horário da propaganda
• Tipo de propaganda
• Anunciante
• Produto













(KELLY et al. 2017) (BRASIL, 2014) (BRASIL, 1990)
Metodologia
• Público alvo 
• Resolução 163/2014 do Conanda, art. 2º - técnicas abusivas 
(linguagem infantil, trilha sonora, representação de criança, etc.)
• Resolução 163/2014 do Conanda, art. 3° - adolescentes (influencia a













(KELLY et al. 2017) (BRASIL, 2014) (BRASIL, 1990)
Metodologia
• Induz comportamento prejudicial à saúde
(estimula consumo sem moderação de AUP,
promoções ou brindes que estimulam consumo
sem moderação de AUP, etc.)
• Informações adequadas e claras (esclarece 
ingredientes, quantidade e preço do produto, 
esclarece riscos do consumo sem moderação, 
informações nutricionais do produto)
Categoria do alimento
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(MONTEIRO et al. 2010; MONTEIRO et al. 2018 )
Análise estatística
• Frequência absoluta e participação média (IC 95%) dos grupos e
subgrupos de alimentos (segundo a classificação NOVA) no conjunto
de anúncios de alimentos e das técnicas abusivas
• Percentual médio (IC 95%) do direcionamento para cada público alvo
• Software estatístico Stata (versão 14.2)
• Qualquer diferença nos valores foi considerada estatisticamente






Gráfico 1. Participação média (e intervalo de confiança de 95%) dos anúncios comerciais dos grupos e subgrupos











Alimentos ou bebidas ultra
processados

















Gráfico 2. Percentual médio do direcionamento para cada público-alvo dos anúncios comerciais de alimentos no














Tabela 1. Frequência absoluta e participação média * (e intervalo de confiança de 95%) das técnicas abusivas dos
anúncios comerciais de alimentos no conjunto de anúncios de alimentos e bebidas ultraprocessados ** dos três
principais canais de televisão aberta brasileira. Abril 2018. (cont.)
Técnicas abusivas % IC 95%
Técnicas abusivas segundo a Resolução 163/2014 do Conanda, art. 2º 57,66 53,95 - 61,37
Excesso de cores 45,74 42,00 - 49,47
Outro apelo ao público infantil 16,09 13,39 - 18,78
Personagem infantil 14,14 11,49 - 16,79
Desenho ou animação 14,14 11,49 - 16,79
Prêmios ou colecionáveis infantis 13,61 10,99 - 16,23
Representação de criança 12,86 10,36 - 15,36
Celebridade infantil 11,37 9,08 - 13,66
Linguagem infantil 7,97 5,89 - 10,05
Brinquedos ou similares 5,97 4,12 - 7,83
Trilha sonora de músicas infantis ou cantada por crianças 3,83 2,38 - 5,28
Efeitos especiais 2,96 1,65 - 4,27




Tabela 1. Frequência absoluta e participação média * (e Intervalo de Confiança de 95%) das técnicas abusivas dos
anúncios comerciais de alimentos no conjunto de anúncios de alimentos e bebidas ultra processados ** dos três
principais canais de televisão aberta brasileira. Abril 2018. (cont.)
Técnicas abusivas % IC 95%
Técnicas que violam o Resolução 163/2014 do 
Conanda, art. 3°
6,91 5,04 - 8,78
Promove ofensa ou discriminação 4,00 2,63 - 5,36
Não há apresentação verdadeira do produto 1,85 0,77 - 2,94
Induz sentimento de inferioridade (caso não adquira 
o produto)
1,06 0,28 - 1,84




Técnicas abusivas % IC 95%
Técnicas que induzem comportamento prejudicial à saúde 97,62 96,44 - 98,79
Imagens aludindo ao consumo sem moderação de ultraprocessados 92,53 90,52 - 94,55
Promoções ou brindes que estimulam consumo sem moderação de 
ultra processados
22,62 19,42 - 25,82
Outra indução de comportamento não saudável 1,88 0,85 - 2,91
Mensagem que estimula consumo sem moderação de 
ultraprocessados
0,96 0,25 - 1,68
Não há informação adequada e clara 89,57 87,20 - 91,95
Tabela 1. Frequência absoluta e participação média * (e Intervalo de Confiança de 95%) das técnicas abusivas dos
anúncios comerciais de alimentos no conjunto de anúncios de alimentos e bebidas ultra processados ** dos três
principais canais de televisão aberta brasileira. Abril 2018. (cont.)
IC: Intervalo de confiança; *n=432 horas de programação gravada; **n=780 dos alimentos ultraprocessados classificados pela NOVA
Conclusão
• Este estudo realizou o monitoramento da publicidade televisiva de
alimentos e analisou suas técnicas abusivas
• 6 em cada 10 anúncios de AUP dirigiam suas técnicas abusivas
exclusivamente a crianças e quase todos os anúncios induziam
comportamento não saudável e não apresentavam informação
adequada e clara
• Esses resultados enfatizam a importância da proteção do público
infanto-juvenil contra a exposição da promoção de alimentos não
saudáveis, assim como do uso de ferramentas robustas e eficazes
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